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Com a mudança no cenário mundial atual, surgiu uma maior interação entre o 
mundo dos negócios e o esporte. Neste contexto, o termo Marketing Esportivo 
ganhou notoriedade e interesse de estudos. Não apenas em âmbito mundial o 
futebol se encontra na primeira posição entre os esportes. No Brasil, há anos, este 
esporte é o mais praticado e acompanhado pela população brasileira. O objetivo 
deste estudo é: identificar e analisar os atributos que levam o torcedor do S.C. 
Internacional a se associar ao clube. Para auxiliar nesta resposta, foram levantadas 
informações a respeito de Gestão do Esporte, Marketing Esportivo, Torcedor 
Esportivo e Atributos. Foi realizada uma pesquisa quantitativa e qualitativa junto aos 
torcedores do Sport Club Internacional para determinar fatores determinantes na 
tomada de decisão sobre a adesão ao Programa de Sócio Torcedor do clube. 
Resultados indicam que atributos relacionados a infraestrutura do clube e a 
qualidade do evento oferecido são determinantes para a fidelização do torcedor, 
seguidos por atributos importantes, como autoimagem do indivíduo e sua 
socialização com outros torcedores, alem da atributos ligados à gestão do clube. Ao 
final do estudo concluiu-se que os fatores Preços e Descontos, além de Resultados 
e Produtos não ficaram à frente de dos demais, corroborando com a teoria 
abordada, que indica a paixão como principal característica deste tipo de torcedor, 
acima da razão. Com base nos dados e resultados obtidos, conclui-se que o 
trabalho teve seus objetivos alcançados, sendo possível identificar os atributos 
determinantes para a fidelização do torcedor. 
 
Palavras-chave: 1.Marketing Esportivo. 2.Comportamento do consumidor. 3. Sport 
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Na área de Administração, o Marketing é visto como o conjunto de ações 
relacionadas com a criação, promoção e fornecimento de produtos e serviços, que 
através de técnicas estratégicas visa influenciar o nível, a velocidade e a 
composição da demanda de consumo (KOTLER, 2000). 
O conceito de marketing ampliou-se bastante durante a evolução das 
atividades relacionadas com este setor. Apesar de o conhecimento popular apontar 
para a simplicidade deste conceito e ser uma palavra amplamente citada, é 
importante entender o marketing como uma ciência que possui várias variáveis. 
Segundo a American Marketing Association (AMA), em 1960, o marketing é “o 
desempenho das atividades de negócios que dirigem o fluxo de bens e serviços do 
produtor ao consumidor ou utilizador” (LUPETTI, 2000 p.27). Porém o conceito 
ampliou-se, resultando numa busca de necessidades que são geradas pela 
competitividade do mercado. 
É inegável que o conceito de marketing sofreu muitas alterações durante o 
tempo, mas é aceito por todos o que ele é a entrega de satisfação para o cliente em 
forma de benefícios. O motivo para tamanhas mudanças no cenário de marketing se 
dá, principalmente, em decorrência da evolução da própria utilização do marketing 
enquanto ferramenta organizacional. 
Com a mudança no cenário mundial atual, surgiu uma maior interação entre o 
mundo dos negócios e o esporte. Neste contexto, o termo Marketing Esportivo 
ganhou notoriedade e interesse de estudos, principalmente devido a grandes ligas, 
em especial as dos Estados Unidos, como a National Football League (NFL), 
National Basketball Association (NBA), Major League Baseball (MLB) e National 
Hockey League (NHL), que faturaram juntas, em 2007, US$22 bilhões (Arruda, 
2009; Atkearney, 2003; UOL Esportes, 2003). Para Pitts e Stotlar (2002, p.90) 
“marketing esportivo é o processo de elaborar e implementar atividades de 
produção, formação de preço, promoção e distribuição de um produto esportivo para 




A Indústria do Esporte é um ramo que vem sendo alvo de muitos estudos e 
pesquisas (ao menos no cenário internacional) a partir dos mais variados pontos de 
vista, como Administração, Publicidade, Direito e Economia. Tal indústria tem 
representado fatia cada vez maior na economia mundial, tendo movimentado cerca 
de US$400 bilhões, e cerca de US$10 bilhões no Brasil (MELO NETO; FEITOSA, 
2006). 
Dentro deste contexto de Indústria do Esporte há de se destacar os diferentes 
tipos de organizações que a compõem. Para Chelladurai (2009) existem dois tipos 
de organizações esportivas: a) organizações esportivas; b) organizações que usam 
o produto de organizações esportivas para promover seus próprios produtos. Como 
exemplos de organizações esportivas se pode citar clubes, equipes esportivas 
profissionais, entidades de administração do esporte (federações, confederações). 
Já as empresas que fabricam produtos esportivos, transmitem eventos esportivos, 
entre outros, são consideradas organizações que usam o produto de organizações 
esportivas para promover seus próprios produtos, uma vez que utilizam o que é 
gerado pelo outro grupo para venderem seus produtos ou serviços. 
Futebol é atualmente o esporte mais difundido e divulgado no mundo. De 
acordo com o relatório final do Plano de Modernização do Futebol Brasileiro (2000) 
da Fundação Getúlio Vargas (FGV), no Brasil o futebol é uma atividade econômica 
com muitas oportunidades para a geração de empregos, uma vez que conta com 
300 mil empregos diretos, 580 estádios com capacidade de abrigar mais de 5,5 
milhões de pessoas e cerca de 500 clubes profissionais. 
Fator importante no estudo em questão, o consumidor do esporte se diferencia 
do consumidor tradicional em alguns aspectos, como o emocional. Torcedores 
possuem certo nível de fidelidade difícil de ser encontrado em outros cenários. 
Segundo Madrigal (apud FAGUNDES et al.2013) a satisfação dos torcedores está 
relacionada à experiência obtida no evento em si, incluindo o resultado. Wakefield, 
Blodgett e Sloan (1996) consideraram que o ambiente físico do estádio pode 
representar um efeito significativo na medida em que influencia a decisão em 




Não apenas em âmbito mundial o futebol se encontra na primeira posição entre 
os esportes. No Brasil, há anos, este esporte é o mais praticado e acompanhado 
pela população brasileira. De acordo DaMatta (2012, p. 41) cerca de 65% dos 
brasileiros torce para por algum time de futebol. Desses, 82% informa torcer pelo 
time, além de acompanhar o clube diariamente pela mídia. 
Segundo Ferraz (2011), clubes de futebol atuam como estratos sociais, 
apresentando autonomia em relação à sociedade externa, bem como apresentam 
identidades e comportamentos coletivos. O autor afirma que o torcedor pode se 
tornar estrutura e estruturante da torcida, cabendo a ele a possibilidade de absorção 
de valores e da identidade coletiva. 
Fundado em 04 de Abril de 1909 pelos irmãos Poppe, o Sport Club 
Internacional sempre foi reconhecido em seu Estado como sendo um clube popular. 
Desde o objetivo de sua criação, que previa um clube feito para todos (sejam 
brasileiros, sejam estrangeiros), passando pela construção do Estádio Beira-Rio, 
que inicialmente teve seu terreno concedido pela Prefeitura Municipal de Porto 
Alegre dentro do Rio Guaíba, sendo futuramente aterrado e tendo suas obras 
marcadas pela intensa participação de torcedores na doação de materiais de 
construção e na efetiva participação das obras. 
Tal apelo popular ganhou ainda mais força durante a década de 1920, quando 
o clube passou a aceitar negros em seu plantel, que viriam a compor o primeiro time 
histórico do clube, o Rolo Compressor, hexacampeão gaúcho entre 1940 e 1945. 
Mais recentemente, a alcunha de Clube do Povo foi reforçada com a criação do 
Programa de Sócio Torcedor, o maior do Brasil com mais de 146 mil sócios 
(FUTEBOL MELHOR). Em pesquisa publicada em 2014 pelo jornal esportivo Lance!, 
em parceria com o instituto IBOPE, indica que o S.C. Internacional ocupa atualmente 
a 9ª posição no Brasil, em lista encabeçada pelo C.R. Flamengo/RJ. As tabelas 
abaixo indicam 10 maiores torcidas de clubes de futebol do Brasil, além de indicar a 





CLUBE PARTICIPAÇÃO NA POPULAÇAO 
NÚMERO DE 
TORCEDORES 
C.R. FLAMENGO 16,20% 32,5 milhões 
S.C. CORINTHIANS P. 13,60% 27,3 milhões 
SÃO PAULO F.C. 6,80% 13,6 milhões 
S.E. PALMEIRAS 5,30% 10,6 milhões 
C.R. VASCO DA GAMA 3,60% 7,2 milhões 
C. ATLÉTICO 
MINEIRO 3,50% 7 milhões 
CRUZEIRO E.C. 3,10% 6,2 milhões 
GRÊMIO F.B.P.A. 3% 6 milhões 
S.C. INTERNACIONAL 2,80% 5,6 milhões 
SANTOS F.C. 2,40% 4,8 milhões 
Tabela 1 – Ranking de Torcidas de Futebol no Brasil 
Fonte: exame.com 
 
Abaixo é apresentada a quantidade de sócios-torcedores informada por cada 
um dos dez clubes com maior torcida no país. Nesta avaliação percebemos uma 
alteração nas posições de cada clube: 
 
CLUBE ADESÃO AO PROGRAMA 
NÚMERO DE 
TORCEDORES 
NÚMERO DE SÓCIOS- 
TORCEDORES 
S.C. INTERNACIONAL 2,62% 5,6 milhões 146.829 
S.E. PALMEIRAS 1,22% 10,6 milhões 129.493 
S.C. CORINTHIANS P. 0,43% 27,3 milhões 120.110 
GRÊMIO F.B.P.A. 1,42% 6 milhões 85.715 
SÃO PAULO F.C. 0,55% 13,6 milhões 75.755 
CRUZEIRO E.C. 1,16% 6,2 milhões 72.057 
C.R. FLAMENGO 0,21% 32,5 milhões 71.213 
SANTOS F.C. 1,25% 4,8 milhões 60.160 
C. ATLÉTICO MINEIRO 0,63% 7 milhões 44.541 
C.R. VASCO DA GAMA 0,23% 7,2 milhões 17.256 
Tabela 2 – Ranking de Programas de Sócio Torcedor 
Fonte: Futebol Melhor 
 
Os números acima apontam o desenvolvimento dos programas de fidelização 
de cada clube. Apesar de contar com o maior número de torcedores fidelizados, 
além do maior percentual de torcida associada, o S.C. Internacional conta com 
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menos de 3% de sua torcida em seu quadro social. Isso indica o quanto é possível 
desenvolver esta área em todos os clubes do país. 
A adoção de práticas para fidelização de seu torcedor por parte do S.C. 
Internacional tem início em meados dos anos 2000, com um grande 
desenvolvimento entre os anos de 2005 e 2010, período em que o clube conquistou 
seus maiores títulos e completou 100 anos, com festas e eventos para aproximar 
seu torcedor. Atualmente com o maior quadro social das Américas, o clube conta 
com o sexto maior quadro de sócios-torcedores do mundo, atrás de clubes como 
Barcelona/ESP, Bayern de Munique/ALE e Benfica/POR, este último na liderança 
com 270 mil associados. 
Atualmente o torcedor colorado conta com quatro modalidades para se filiar 
ao clube. Tais modalidades são diferenciadas no valor da mensalidade e nos 
benefícios oferecidos. A primeira delas, chamada de Sócio Cadeira Locada, oferece, 
entre diversos benefícios, o acesso garantido a todos os jogos do clube disputados 
no Estádio Beira-Rio, casa do clube. O valor da mensalidade é a partir de R$ 
155,00.  A segunda opção de fidelização é conhecida por Sócio Campeão do 
Mundo, que oferece preferência na compra de ingressos e descontos a partir de 
50% no valor da entrada, além de benefícios ofertados a outros planos, como o 
direito de votação nas eleições do clube. O valor mensal para esta fidelização é a 
partir de R$ 30,00, a depender da distância de moradia do torcedor em relação ao 
estádio. A mais recente forma de fidelização do clube é chamada de Sócio Nada Vai 
nos Separar e conta com menos benefícios que as outras modalidades, mas 
apresenta a menor mensalidade (R$ 20,00 por mês). Além destas modalidades há o 
Sócio Coloradinho, para crianças de até 11 anos de idade, que oferece acesso a 
determinados setores do estádio, além da participação em promoções e sorteios do 
clube. 
O clube conta com diversos tipos de associados, não apenas os sócios-
torcedores descritos acima. O artigo 9º do Estatuto Social, de 2014, diz que “O 
quadro associativo é constituído das seguintes categorias: (a) Benemérito: Os 
associados do Clube assim titulados pelo Conselho Deliberativo, em votação secreta 
e pela maioria absoluta de seus integrantes, mediante proposta fundamentada da 
Diretoria ou de pelo menos vinte e cinco (25) Conselheiros, em consideração aos 
relevantes serviços prestados ao SPORT CLUB INTERNACIONAL; e (b) 
Patrimonial, composto por três grupos: (i) Remido: o adquirente de título patrimonial 
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de remissão vitalícia do Estádio ou do Ginásio de Esportes, observado o 
Regulamento do Clube; (ii) Paraninfo: o adquirente de título remido patrimonial de 
remissão vitalícia que contribuiu de tal forma para a construção do Estádio Beira Rio, 
merecendo, na época, o título de Associado Paraninfo; e (iii) Simples: o adquirente 
de título patrimonial não remido. 
1.2 Formulação do problema  
O futebol atual apresenta cenários distintos, tanto em âmbito mundial, quanto 
em âmbito nacional, quando se trata de marketing esportivo, valorização e 
autopromoção da marca de clubes. De acordo com pesquisa realizada pela empresa 
de consultoria Brand Finance que listou os clubes com marcas mais valiosas do 
mundo, clubes brasileiros encontram-se muito atrás dos clubes de ponta da Europa. 
Enquanto clubes renomados do velho continente apresentam valores milionários, 
como os casos de Bayern/ALE (R$1,98 bilhões), Real Madrid/ESP (R$1,70 bilhões) 
e Manchester City/ENG (R$1,13 bilhões), clubes brasileiros não chegam nem perto 
de igualar tais valores. Atualmente o clube nacional com maior valor de marca é o 
Sport Club Corinthians Paulista que foi avaliado em R$ 193 milhões. Tal valor o 
deixa na posição de número 35 do ranking em questão. 
Dentre os fatores que podem justificar tal discrepância entre os valores 
apresentados, podemos citar o acúmulo de dívidas, principalmente fiscais, que se 
arrastam por anos e ainda existem na grande maioria dos clubes brasileiros. 
Entidades, como Clube de Regatas Flamengo e São Paulo Futebol Clube, 
apresentam dívidas milionárias e que apresentaram aumento, se comparadas ao 
endividamento de 2011. 
Outro fator que gerou a estagnação do esporte em relação a outros países foi a 
falta de profissionalismo de gestores e cartolas que gerem o esporte no país. A atual 
gestão do futebol brasileiro ainda se espelha nos exemplos oriundos dos anos de 
ouro de nosso futebol (décadas de 1950 a 1980), onde as receitas geradas por 
públicos de estádios e vendas de jogadores eram suficientes para se manter um 
clube em atividade. 
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Não somente da falta de capacitação de gestores padece o futebol. Assuntos 
como segurança dentro e fora de estádios, transporte público e excesso de jogos 
somado aos horários em que são disputados acabam por afastar o consumidor do 
futebol das grandes praças de eventos. Segundo Fagundes et al. (2010), em Belo 
Horizonte/MG, torcedores afirmam que segurança e serviços e estruturas do estádio 
de futebol são os pontos que mais levam em consideração ao tomar a decisão de ir 
assistir uma partida de futebol. Já o transporte público não foi apontado como fator 
que os influencia a ir aos jogos, mas preferiam ter uma estrutura melhor, 
principalmente nos estacionamentos que, apesar e cobrarem um preço baixo, 
entregam um serviço de menor qualidade, gerando transtornos ao final dos eventos. 
Clubes brasileiros, apesar de estarem muito atrás de clubes europeus neste 
sentido, apresentaram um bom crescimento na divulgação de sua marca, seja por 
transmissões televisivas, seja por venda de produtos relacionados à marca. No 
entanto, ainda há muito a ser explorado neste mercado. Ações de melhoria da 
estrutura física de um clube (Centro de Treinamentos, Academia, Departamento 
Médico, Estádio etc.), além de medidas para a fidelização dos torcedores e a 
quitação de dívidas são ações ainda a serem exploradas em busca de um maior 
aproveitamento do mercado que o futebol oferece atualmente. 
 Com base nessas informações, este estudo pretende responder à seguinte 
questão: Quais os atributos que levaram o sócio-torcedor do S.C. Internacional a se 
associar ao clube? 
1.3 Objetivo Geral  
Este trabalho visa identificar e analisar os atributos que levam o torcedor do 




1.4 Objetivos Específicos  
- Verificar características e razões da associação junto ao Programa de Sócio 
Torcedor do Sport Club Internacional; 
- Classificar os atributos por ordem de importância.  
- Identificar os principais fatores na decisão pela adesão ao Programa de Sócio 
Torcedor do Sport Club Internacional. 
1.5 Justificativa   
 Este estudo justifica-se pela crescente importância deste tema, tanto em 
âmbito mundial, como em âmbito nacional. A escolha pelo clube S.C. Internacional 
se deu pelo fato de ser o clube com maior número de sócios-torcedores no Brasil, 
além de figurar entre os maiores do mundo. Outro fator foi o contato conseguido 
junto a área de marketing do clube, através do Sr. Rodrigo Gasparetto. 
 Apesar do desempenho de seu Programa de Sócio Torcedor, o Internacional 
conta atualmente com menos de 3% de seus torcedores fidelizados. Por meio de um 
estudo acerca dos atributos relevantes do ponto de vista do torcedor, será possível o 
clube traçar medidas e ações visando atrair cada vez mais seu fã para esta 
modalidade. 
 O torcedor de futebol vem sendo cada vez mais valorizado pelos clubes e 
entidades, haja vista os crescentes projetos de fidelização dos fãs por meio de 
programas de sócio torcedor e até pela implementação do Estatuto de Defesa do 
Consumidor (Lei nº 10.671/2003).  
 Cabe ressaltar a importância dos clubes em criar, explorar e divulgar produtos 
e serviços que alavanquem sua marca, motivem seu crescimento e incrementem 
suas receitas, tornando o clube mais competitivo e estruturado para a conquista de 
resultados e títulos, que é seu objetivo principal. 
 A busca pela fidelização de seu torcedor vem com o objetivo de se gerar uma 
renda constante para o clube, além de divulgar sua marca e de empresas parceiras, 
como a Tramontina e o Banrisul, empresas que patrocinam o Internacional e tem 
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suas marcas divulgadas diariamente, seja pelo patrocínio nos uniformes, seja pela 
aparição em programas de TV. 
 Visando atrair cada vez mais torcedores para as modalidades de fidelização 
disponíveis, se faz necessário que o clube tenha conhecimento dos anseios e 
necessidades de seu torcedor. Para tanto se lança mão de conhecimentos acerca 
de Marketing de Relacionamentos e Comportamento do Consumidor, principalmente 
aqueles voltados para a Gestão do Esporte. 
 No entanto a produção acadêmica brasileira com relação a este tema ainda é 
baixa, sendo países como Estados Unidos e Inglaterra as maiores fontes de artigos 
e publicações neste ramo. De acordo com Mazzei et al. (2013), entre os anos de 
1980 e 2012, somente 49 artigos tratavam do tema Marketing Esportivo.  
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
2.1 Gestão do Esporte 
Gestão do Esporte ainda é tratada como uma área de investigação 
acadêmica recente, segundo Rocha e Bastos (2011). Mesmo com os primeiros 
programas acadêmicos de sport management terem sido criados nos Estados 
Unidos no final da década de 1960, apenas nos anos 1980 que trabalhos com mais 
aprofundamento científico começaram a ser publicados em periódicos 
especializados na área. 
Devido ao crescimento da dificuldade na intervenção profissional de 
gestores do esporte, houve uma evolução da área acadêmica estudada. Com a 
crescente demanda por gestores com conhecimentos mais aprofundados, algumas 
universidades dos Estados Unidos começaram a oferecer cursos em nível de 
bacharelado e mestrado em gestão do esporte. O programa pioneiro em sport 
management em nível de mestrado foi ofertado pela Universidade de Ohio, em 1966 
(MASTERALEXIS, BARR & HUMS, 2009). No Brasil, em 1981, houve uma área de 
concentração chamada administração esportiva, inserida no curso de mestrado em 
Educação Física da Universidade Gama Filho. Tal área operou até 1995. 
Para Chelladurai (2009) e Pitts (2001), existem três aspectos que 
demonstram o status do profissional da área: programas acadêmicos, revistas 
científicas especializadas e associações profissionais. Segundo Rocha e Bastos 
(2011) a primeira associação profissional de gestão esportiva a surgir foi a North 
American Society for Sport Management, fundada em 1993. Sua preocupação inicial 
foi criar um conjunto de pilares para o currículo dos programas de bacharelado, 
mestrado e doutorado em gestão do esporte. No Brasil, este cenário ainda carece de 
um maior desenvolvimento, apesar do crescente interesse na área, seja através de 
publicações, seja através da oferta de novos cursos de pós-graduação, mestrado e 
MBA’s. 
O termo Gestão do Esporte por de ser entendido como a utilização dos 
princípios de gestão a organizações esportivas. De acordo com Bateman (apud 
ROCHA, C.M. & BASTOS, F.C., 2011), gestão do esporte é entendida como o 
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processo de gerir pessoas e recursos materiais para alcançar objetivos de 
organizações esportivas, sempre buscando a eficácia. Tais objetivos podem ser 
maximizar lucros, acumular títulos e aumentar o número de torcedores. Para que 
haja uma gestão estratégica do esporte os clubes devem determinar claramente 
seus objetivos. Leoncini e Silva (2000, p.03) demonstram que 
 
Enquanto alguns estudos da revista inglesa Deloitte & Touche Annual 
Review of Football Finance, de Agosto de1999, não apontam uma 
correlação significativa entre lucros e performance no campo, outros 
estudos, também realizados na Inglaterra (SZYNMANSKI & KUYPERS, 
1999), apontam para a existência de dois relacionamentos significativos e 
fundamentais (...) – o relacionamento diretamente proporcional entre gastos 
com salários e sucesso no campeonato e o relacionamento também 
diretamente proporcional entre sucesso na liga e receitas. 
 
Com o objetivo de contornar tal discussão, Leoncini e Silva (idem) propõem 
definir o escopo da gestão estratégica de um clube de futebol como sendo a gestão 
eficaz dos recursos do clube, maximizando suas receitas e controlando seus custos, 
tendo como objetivo a obtenção de títulos. 
Para Brunoro & Afif (1997), a organização de um clube de futebol deve 
contar com: i) departamento técnico, responsável pela operação do time de futebol, 
função principal de um clube; ii) departamento administrativo, preocupado com 
atividades de suporte ao departamento técnico (atividades burocráticas típicas, 
logística interna e externa e elaboração de política salarial e de carreira, etc.); iii) 
departamento financeiro, cuja principal atribuição é o controle do fluxo de caixa ou a 
gestão do capital do clube de futebol. Tal departamento pode estar subordinado ao 
departamento administrativo; iv) departamento de marketing, que cuida de valorizar 
a marca e a imagem do clube para a maximização e a captação de suas receitas 
(este tema será mais aprofundado a seguir); v) departamento de patrimônio, 
responsável pela gestão do centro de treinamento e do estádio que, hoje em dia, 
representa uma potencial fonte para a captação de recursos por meio da oferta de 
serviços de qualidade (museu, eventos, alimentação e serviços nos dias de jogos). 
Vale ressaltar a importância de José Carlos Brunoro não apenas na produção 
acadêmica do tema, mas também na sua participação na gestão da Sociedade 
Esportiva Palmeiras, time de São Paulo que, desde o seu quase rebaixamento para 
a Série B em 2014, vem se tornando exemplo na gestão esportiva por meio de uma 
gestão profissional, com planejamento estruturado e gestão financeira competente. 
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Para a melhor compreensão do conceito de gestão esportiva, é preciso 
entender organização esportiva. Robbins (1997) conceitua organização como uma 
entidade social conscientemente coordenada, com limites relativamente 
identificáveis, que funciona de modo relativamente contínuo para alcançar um 
objetivo comum. Baseando-se neste conceito, Slack e Parent (apud ROCHA, C. M. 
da, BASTOS, F. da C, 2011) alegam que organização esportiva é uma entidade 
social, com objetivos claros e limites bem definidos, envolvida na indústria do 
esporte. Uma organização esportiva é tanto aquela que gera o esporte para 
consumo do indivíduo, quanto aquelas que se baseiam no esporte para criar seus 
produtos e serviços. 
Segundo Pitts e Stotlar (apud ROCHA, C.M. & BASTOS, F.C., 2011 p. 94) “é 
o mercado no qual os produtos oferecidos aos compradores relacionam-se ao 
esporte, ao fitness, à recreação ou ao lazer e podem incluir atividades, bens, 
serviços, pessoas, lugares ou ideias”. Desta forma, uma organização é considerada 
esportiva por ofertar produtos relacionados ao esporte ou à atividade física. Por este 
conceito, organizações do esporte podem ser desde clubes, federações, academias, 
até empresas que fabricam material esportivo ou transmitem jogos. 
Para que se possa definir gestão do esporte com base nos conceitos de 
organizações esportivas, é necessário haver uma definição mais concisa deste 
conceito. Chelladurai (2009) oferece a seguinte diferenciação: a) organizações 
esportivas e; b) organizações que usam o produto de organizações esportivas para 
promover seus próprios produtos. Neste cenário, clubes, academias e afins são 
organizações esportivas. Já organizações que fabricam materiais esportivos, 
assessoram atletas e até mesmo realizam a transmissão de jogos e eventos 
esportivos são organizações que usam o produto de organizações esportivas para 
promover seus próprios produtos. Nesta definição, Internacional se encaixa no 
primeiro caso, sendo criador do produto esporte para consumo de seu torcedor. 
 Partindo do pressuposto sobre organização esportiva, a gestão do esporte 
tem como objetivo a coordenação de serviços esportivos. As organizações tratadas 
ofertam serviços esportivos para participantes (ciclistas amadores, por exemplo) 
e/ou espectadores (torcedores em arenas esportivas). De acordo com Chelladurai 
(apud ROCHA, C.M. & BASTOS, F.C., 2011), gestão esportiva é a composição das 
atividades ligadas à produção e marketing de serviços esportivos. A FIGURA 1 
esboça este conceito de gestão do esporte. 
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 Como subárea de extrema importância para a gestão do esporte, podemos 
citar o marketing esportivo. Apesar de o marketing esportivo estar inserido no 
conceito de gestão esportiva, é recorrente no Brasil, tratar como marketing esportivo 
todas as atividades relacionadas à gestão do esporte (ROCHA, C.M. & BASTOS, 
F.C., 2011). Para esclarecer tal conceito, mais a frente trataremos de marketing 
esportivo. 
 
Figura 1 - Gestão do esporte como coordenação das atividades de produção e 
marketing de serviços esportivos 
Fonte: ROCHA, C. M. da, & BASTOS, F. da C. Gestão do esporte: definindo a área. Revista 
Brasileira de Educação Física e Esporte, v. 25(especial), p. 91–103. 2011 
2.1.1 Estratégia no Esporte 
O desenvolvimento histórico da gestão do esporte está ligado à evolução do 
marketing envolvendo empresas, atletas e negócios relacionados à prática esportiva. 
22  
 
No esporte, mais especificamente no Brasil, a ideia de profissionalizar a gestão 
dos clubes esportivos não é algo fácil de ser implementado. Para Soares (2007) 
 
“mudar processos administrativos tão enraizados como a própria gestão 
que, em sua essência, ainda é amadora, é um processo demorado que 
exige modificação de toda a estrutura (física, tecnológica e cultural) para 
que a nova proposta estratégica possa ser implementada”. 
 
Para Melo Neto (apud SOARES, 2007) “o que se cria pela utilização de uma 
visão estratégica por parte dos clubes é a perspectiva de resolução, sem que haja a 
obrigatoriedade ou garantia de resolução. O que se propõe é um ingrediente a mais 
para dar segurança às propostas de médio e longo prazo por parte dos dirigentes 
esportivos”. 
O planejamento estratégico viabiliza um maior conhecimento do futuro, 
ajudando o gestor na tomada de decisões com base em diferentes cenários 
possíveis. Para o planejamento estratégico são identificados os pontos fortes e 
fracos, além das ameaças e oportunidades das atividades empresariais necessárias 
às decisões que definem os destinos de produtos e serviços e, em consequência, o 
êxito ou fracasso das organizações. 
A fim de se estabelecer um planejamento estratégico que atenda às demandas 
dos clubes esportivos, é necessária uma investigação minuciosa e precisa de todo o 
ambiente interno, com o objetivo de conhecer os objetivos do clube, objetivos de 
áreas funcionais, desafios, necessidades de informações, processos gerenciais, etc. 
Este conhecimento detalhado da entidade propiciará a maior utilização dos recursos 
da organizado. 
O esporte em si, segundo Shank (apud MORGAN e SUMMERS, 2008) 
“normalmente é definido como uma fonte de diversão ou atividade física na qual as 
pessoas se envolvem por prazer”. Tal definição aponta vínculos estreitos entre o 
consumo esportivo e emoções. Isto torna o esporte, como produto, uma combinação 
ímpar de qualidades, processo e capacidades, as quais devem ser levadas em 
consideração por entidades esportivas durante seu planejamento. Tal definição 
deixa explícita a relação do esporte com o emocional da pessoa. Não apenas se 
tratando de times e agremiações há a existência de prazer, ou paixão. O ato de se 




Para Mullin (apud MORGAN e SUMMERS, 2008) “o esporte e os produtos 
esportivos apresentam cinco características principais, cujas qualidades exclusivas e 
considerações merecem a atenção de profissionais de gestão das entidades 
esportivas. São elas: (a) o mercado dos produtos e serviços esportivos; (b) o produto 
esportivo propriamente dito; (c) o custo do esporte; (d) a promoção do esporte; e (e) 
a distribuição do esporte”. No primeiro caso, existem diversos produtos e serviços 
ligados ao esporte, tanto para sua prática, quanto para seu acompanhamento. Já o 
produto esportivo propriamente dito é aquele que é gerado pela equipe que o pratica 
e consumido simultaneamente pelo espectador. Quesitos de custo do esporte 
referem-se a aqueles custos necessários para sua produção, seja através de 
infraestrutura para o evento, seja por meio do desenvolvimento da atividade 
propriamente dita. No que diz respeito a promoção do esporte, temos diversos 
eventos (como fan fests, campeonatos e torneiros), até a promoção através de 
patrocinadores e fomentadores do esporte. Por último, a distribuição do esporte se 
dá tanto de maneira direta, onde o espectador acompanha a partida in loco, quanto 
de maneira indireta, através de meios de comunicação que divulgam o esporte.  
Os elementos citados anteriormente permitem identificar, no esporte, pequenas 
diferenças entre o processo de planejamento estratégico organizacional geral e o 
processo de planejamento de marketing. A estratégia de marketing pode ser definida 
como “um processo de planejamento, implementação e controle de esforços de 
marketing cujo objetivo é atingir metas organizacionais e satisfazer as necessidades 
do consumidor” (SHANK apud MORGAN e SUMMERS, 2008). 
Desse modo Leoncini e Silva (2000) afirmam, ao analisar a gestão de clubes 
de futebol, que o modelo de gestão, embasado em um planejamento estratégico 
adequado e consistente, deve apresentar algumas características fundamentais 
como: modelo estável, que opere há pelo menos cinco anos e no qual suas variáveis 
administrativas já estejam consolidadas; modelo que contemple a lucratividade e/ou 
o desempenho em campo como metas ou resultados esperados; modelo que 
possibilite facilidade ao acesso às informações necessárias para tal análise. Clubes 
como o Barcelona, da Espanha, e o Manchester United, da Inglaterra, são exemplos 
de gestões que apresentam estas características. 
A principal ambição de um clube dentro desse modelo é assegurar a obtenção 
de lucros e a manutenção de bons desempenhos em campo, pois são estes os 
24  
 
pilares que irão alavancar os demais negócios do clube, como a gestão de seu 
estádio e direitos de transmissão de jogos pela TV. 
2.1.2 Marketing Esportivo 
Marketing esportivo, dentre todas as subáreas da gestão do esporte, é a que 
goza de maior destaque. Frequentemente confundido com a gestão do esporte em 
si, o marketing esportivo trabalha visando facilitar e concretizar a troca entre 
produtor e consumidor, sempre focando no ambiente externo da empresa. Além de 
abranger o marketing esportivo, a gestão esportiva envolve a produção 
(transformação da matéria-prima em produto acabado). Neste sentido, marketing 
esportivo pode ser definido como “todas as atividades designadas para atender 
necessidades e desejos de consumidores do esporte através de processos de troca” 
(MULLIN, HARDY & SUTTON, 2007 p.11). 
Órgão responsável pelo reconhecimento de cursos em gestão do esporte no 
Ensino Superior dos Estados Unidos, a Commission on Sport Management 
Accreditation (COSMA), determina que os cursos ofertados pelas universidades 
devem contemplar sete conteúdos principais: gestão e liderança no esporte, ética na 
gestão do esporte, finanças do esporte, comunicação no esporte e aspectos 
socioculturais do esporte. Inseridos nestes conteúdos, assuntos mais aprofundados 
da gestão do esporte formam suas linhas de pesquisa. Comportamento do 
consumidor do esporte, estratégias de marketing para equipes esportivas, 
patrocínios e endossos, licenciamento, naming rights e ambush marketing são 
exemplos de linha de pesquisa pertencentes ao marketing esportivo. Vale ressaltar 
que, tanto gestão e liderança no esporte, quanto marketing esportivo são as 
subáreas de gestão do esporte que mais tem recebido atenção de pesquisadores. 
Como subárea de maior interesse na gestão do esporte, o marketing esportivo 
vem sendo alvo de muitos trabalhos e estudos acadêmicos. Somente na linha de 
pesquisa de comportamento do consumidor de esporte encontramos investigações 
sobre a motivação de espectadores do esporte (TRAIL & JAMES, 2001), motivação 
de consumidores da prática esportiva (MCDONALD, MILNE & HONG, 2002), 
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satisfação com arenas esportivas (TRAIL, ANDERSON & FINK, 2002), dentre 
outras. 
Levando em consideração as fontes de receita no setor esportivo, temos 
receitas de bilheteria, concessões e merchandising e o direito de imagem dos atletas 
como principais geradoras de receitas, segundo Pozzi (1998), além de programas de 
fidelização de torcedores, os chamados Programas de Sócio Torcedor. 
Apesar das diversas semelhanças entre o setor esportivo e os demais setores 
da economia, o esporte apresenta algumas diferenças em relação a outros 
negócios, de acordo com o Quadro 1. 
Atividades e processos dos serviços oferecidos aos consumidores de eventos 
esportivos podem ser divididos em três partes: “parte da frente”, “parte de trás” e 
“circunstancial” (TREIN & BARCELLOS, 2006). Na primeira, estão elencados os 
fatores que influenciam os consumidores no momento em que os serviços são 
prestados (disponibilidade e acesso a alimentos, limpeza e organização do local do 
evento e conforto das cadeiras, por exemplo). Na “parte de trás” encontramos os 
fatores que antecedem o evento em si e, no entanto, influenciam diretamente a 
experiência vivida pelo espectador (acesso ao local do evento, preços e acesso aos 
ingressos, estacionamento e horário do evento, por exemplo). Já os elementos 
“circunstanciais” envolvem os que são incontroláveis, mas tem influência direta na 
frequência dos consumidores no evento, tais como posição na tabela do time com o 





Tabela 3 – Diferenciais do esporte em relação a outros negócios 
Fonte: FAGUNDES, André Francisco Alcântara; VEIGA, Ricardo Teixeira; SAMPAIO, Danilo de 
Oliveira; SOUSA, Caissa Veloso. A publicação acadêmica de marketing esportivo no Brasil. REMark. 
Revista Brasileira de Marketing, v. 11, n. 2, p. 96-123, 2012. 
2.2 Comportamento do Consumidor 
A área de Comportamento do Consumidor vem sendo muito estudada 
recentemente, sofrendo alterações quanto aos temas pesquisados. Apresar de os 
indivíduos serem consumidores há algum tempo, tornaram-se objeto de estudo 
formal recentemente (SOLOMON, 2011). Segundo o autor, existem cada vez mais 
empresas buscando compreender os consumidores e como eles identificam um 
anseio ou desejo. 
Solomon (2011) destaca que compreender o comportamento do consumidor é 
um bom negócio, haja vista que as organizações existem para satisfazer as 
necessidades dos consumidores. Kaplan e Norton (1997) dizem que as 
organizações estão focando os clientes. Essas empresas orientadas para o cliente 
gastam muitos recursos tentando entender e melhorar as áreas críticas, visando ter 
clientes mais satisfeitos e leais (LAW; HUI; ZAO, 2004). 
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As empresas buscam cada vez mais oferecer produtos e serviços com maior 
valor agregado ao cliente (KAPLAN; NORTON, 1997). Para Law, Hui, e Zao (2004), 
melhorar a qualidade dos serviços tornou-se uma estratégia para se destacar da 
concorrência e ter um posicionamento mais eficaz no mercado. 
As organizações devem compreender o que o mercado busca, devem ser 
precisas, visando a alta concorrência da maioria dos setores atuais. Segundo Gilbert 
et al. (2004) não é possível aumentar a prosperidade do negócio sem elevar a 
satisfação dos consumidores. Não mais a quantidade do que a empresa é capaz de 
produzir que a leva ao sucesso, e sim o nível de eficácia e consistência que a 
empresa oferece aos seus clientes. Segundo os autores, são esses clientes que 
retornam e mantém o negócio crescendo. 
Os profissionais de marketing devem compreender as necessidades, os 
desejos e as preocupações dos clientes, podendo desenvolver novas vantagens 
para o cliente (KOTLER; KELLER, 2011). Na busca pelo atendimento das 
necessidades de seus clientes, Tinoco e Ribeiro (2008) dizem ser essencial 
aproximar-se dos clientes, identificar o que eles consideram mais importante e 
direcionar seus esforços na direção correta. 
No entanto, não é algo muito simples compreender o que os consumidores 
realmente desejam. Entender o comportamento do consumidor é uma tarefa 
complexa e dinâmica. A tarefa é complexa devido aos inúmeros fatores que podem 
afetar o comportamento de consumo, e é dinâmica por sofreram constantes 
mudanças.  
Alguns indícios dessas características sobre compreender o comportamento do 
consumidor podem ser exemplificadas através das diferentes culturas , tradições e 
gostos presentes na sociedade, o que gera o fator complexidade. Já a dinâmica é 
percebida por meio dessa frequente mudança no interesse do indivíduo, que pode 
se dar através de mudanças comportamentais, até mudanças sociais e econômicas. 
Atentos às mudanças, Espinoza e Hirano (2003) apontam como fator muito 
importante em pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor a 
identificação dos verdadeiros motivos que levam os consumidores a decidir a 
compra de produtos. Na busca pela identificação destes motivos, vários atores vêm 
utilizando os atributos como forma de operacionalizar e mensurar esses motivos. 
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2.2.1 Torcedor Esportivo  
De acordo com a Lei nº 10.671 (BRASIL, 2003), o torcedor é toda pessoa que 
aprecie, apoie ou se associe a qualquer entidade de pratica desportiva do país e 
acompanhe a prática de determinada modalidade esportiva. Torcedor também é 
toda e qualquer pessoa que se classifique como simpatizante, espectador, 
incentivador ou praticante de alguma atividade esportiva, evento, atleta e/ou clube 
esportivo, ou seja, torcedores não são apenas aqueles indivíduos que se identificam 
publicamente e demonstram alto grau de interesse e participação no esporte. Afinal, 
torcedor é aquele que apresenta alguma relação com o esporte, seja através da 
prática, seja através do acompanhamento. 
Para ser considerado um torcedor esportivo, o indivíduo deve ser 
primeiramente, consumidor esportivo. Pitts e Stotlar (2002) destacam que o 
consumidor esportivo pode ser alocado em três tipos de segmentos: (i) prática 
esportiva – que é oferecida ao consumidor como produto de participação e/ou 
entretenimento; (ii) produtos esportivos – produtos e serviços, como equipamentos 
esportivos e serviços médicos, ofertados aos consumidores para prática de 
esportes; e (iii) promoção esportiva – produtos e serviços que são ofertados para 
promover o esporte, incluindo eventos, brindes e patrocínios, por exemplo. 
Assim, é possível destacar-se os três grupos de fatores que influenciam o 
comportamento dos torcedores esportivos: (i) socialização, envolvimento e 
comprometimento; (ii) fatores ambientais (envolvem outras pessoas significativas, 
normas e valores culturais, classe, raça, gênero, condições climáticas e geográficas, 
comportamento de mercado das empresas esportivas e estrutura de oportunidades 
esportivas; e (iii) fatores individuais (que envolvem: autoimagem, etapa da vida ou 
ciclo familiar, características físicas, aprendizagem, percepção, motivação e atitudes) 
(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2007). 
Neste ponto, levando em consideração qualquer torcedor esportivo, nota-se 
a presença dos fatores socialização, envolvimento e comprometimento nos mais 
variados níveis. Seja menor, como aqueles que acompanham o esporte sempre no 
mesmo grupo restrito, sem tantas manifestações públicas, até aquele com alto 
envolvimento, presenciando todos os jogos e aproveitando o evento como uma 
oportunidade de socialização com novas pessoas que dividem o mesmo interesse. 
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Mullin (apud FAGUNDES et al.2013) destaca que o consumidor esportivo 
apresenta-se mais suscetível às influências tanto ambientais, quanto individuais. A 
Figura 2 mostra uma esquematização das influências no comportamento do 
consumidor esportivo. 
 
Figura 2 – Influências no comportamento do consumidor 
Fonte: FAGUNDES et al. 2013 
 
Melo Neto (2013) cita ainda um novo tipo de torcedor, o torcedor esportivo 
familiar, comunitário e de vizinhança. Este torcedor é produto da força da mídia 
esportiva. Para ele, o apelo da ida ao estádio e o ambiente esportivo não são mais 
importantes que o ambiente social. A segurança do lar e da comunidade, a presença 
de amigos e parentes, além da comodidade, são determinantes na forma como ele 
consome o esporte. Este indivíduo não se satisfaz apenas em receber a informação, 
há a necessidade de se gerar a informação, seja através de redes sociais, seja por 
conversas informais. Neste ponto entra o termo “torcedor-treinador” que indica 
aquele indivíduo que não apenas torce, mas também opina em relação a rendimento 
e resultados. 
A principal mudança do torcedor nos últimos anos é a sua transformação em 
consumidor. Este torcedor-consumidor apresenta necessidades e desejos que 
devem ser atendidos por meio de ofertas esportivas. MELO NETO (2013) cita 
também algumas mudanças no perfil do torcedor esportivo, como a demanda por 
novos contatos com as entidades esportivas (sites, blogs, propagandas, novos 
produtos e serviços, etc.), maior exigência com o desempenho do clube (não apenas 
resultados e títulos, mas uma boa administração e estrutura, por exemplo) e também 
a fidelidade, pois mesmo que o torcedor não troque seu clube com facilidade, ao 
menos troca suas preferências esportivas, caso aquele esporte não mais o satisfaça. 
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O autor ainda define o novo torcedor como “um consumidor ligado, ativo, muito 
exigente, bem informado, provedor de conteúdo e inconstante” (MELO NETO, 2013). 
Em meio a esta mudança no torcedor do Século XXI, MELO NETO (2013, P. 
128) cita as principais características do consumidor esportivo atual: 
“É inteligente, participante, crítico, analítico com um elevado poder de 
compra, de conexão e interatividade, bastante exigente em termos de 
conteúdo e desempenho esportivo e que busca no esporte e através do 
esporte a satisfação instantânea”  
2.2.2 A ida de torcedores aos eventos esportivos 
Para que seja estudada a presença de torcedores em estádios de futebol, 
Wakefield, Blodget e Sloan (1996) sugerem que sejam utilizados fatores ligados ao 
estádio, à resposta do torcedor e de moderação. 
Visando desenvolver uma forma de mensurar a identificação dos fãs com seus 
times de futebol, Wann e Branscombe (1993) propuseram uma escala para este fim. 
Houve a pesquisa de diversas reações de comportamento, emoção e relação 
cognitiva dos consumidores de esporte a fim de propor a Escala de Identificação do 
Espectador de Esporte. 
Tomando como base alguns estudos realizados no Brasil, pode-se ter uma 
imagem do comportamento de indivíduos na tomada de decisão com relação a 
frequentar um estádio de futebol. De acordo com FAGUNDES (2013) existem seis 
motivos que influenciam o consumidor de esporte a frequentar estádios de futebol: 
(i) assistir pessoalmente uma partida do time de preferência; (ii) importância da 
partida, que inclui o desempenho do time de preferência no campeonato ao qual 
pertence o jogo; (iii) encontros sociais antes, durante e após a partida; (iv) grupos de 
pessoas afins que também comparecem ao estádio; (v) acessibilidade ao ingresso; e 
(vi) garantia de segurança. Estes fatores, em diferentes proporções, se mostraram 
os mais decisivos na decisão de se ir a um estádio de futebol. 
Dentre as diversas hipóteses levantadas no estudo para a definição dos fatores 
que levam o torcedor a retornar ao estádio de futebol, algumas, como Emoções 
Positivas vivenciadas pelo torcedor no estádio não tiveram associação à intenção de 
retorno. Apesar disso, o estudo conclui que fatores emocionais e de relações sociais 
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acabaram por ter maior influência na satisfação e intenção de retorno à praça 
esportiva, se comparados a fatores racionais e circunstanciais. 
2.3 Marketing de Relacionamento 
Segundo Keller e Macedo (2006), o marketing de relacionamento tenta 
proporcionar uma experiência de marca mais holística, personalizada, criando 
vínculos mais fortes com o consumidor. Ele se baseia na premissa de que os 
clientes atuais são a chave para o sucesso duradouro da marca. 
Bastante estudado no âmbito da Gestão do Esporte, o marketing de 
relacionamento enfatiza a necessidade de um relacionamento em longo prazo com o 
mercado em questão, buscando a fidelização de seus clientes (MOREIRA e 
LOBATO, apud BREZKE et al, 1998). Sob a ótica dos clubes de futebol, tal 
fidelização se dá com os programas de sócio torcedor. 
Existem diversos conceitos ligados ao marketing de relacionamento e, a seguir, 
serão tratados três deles: customização em massa, pós-marketing e programas de 
fidelidade. 
O primeiro, muito impulsionado pelo desenvolvimento da Internet, é um grande 
meio para um relacionamento mais próximo entre empresas e clientes. Via Internet 
os clientes podem comunicar suas preferências, sendo oferecido a ele um produto 
ou serviço mais próximo à sua preferência. Empresas, como Dell e Nike, já 
apresentam customização de seus produtos para compras efetuadas online. No 
caso de serviços, bancos são um bom exemplo de customização em massa, uma 
vez que oferecem uma personalização no contato entre as partes, através dos 
atendimentos remotos, como sites e aplicativos para portáteis. 
 O pós-marketing são aquelas atividades de marketing ocorridas após a 
compra do cliente. Para Keller e Machado (2006), o pós-marketing salienta a 
necessidade essencial de equilibrar melhor a alocação de verbas de marketing entre 
as atividades de conquista e atividades de retenção de clientes. Ele também pode 
incluir a venda de produtos complementares que ajudam a compor o sistema, ou 
melhoram de algum modo o valor do produto principal. 
32  
 
Por último, a fidelidade, com especial atenção dos clubes brasileiros nos 
últimos anos. Keller e Machado (2006) este é um meio pelo qual as empresas 
conseguem criar fortes vínculos com seus clientes. Tem como propósito identificar, 
manter e aumentar o rendimento obtido com os melhores clientes da empresa 
mediante relacionamentos de longo prazo, interativos e de valor agregado. No caso 
de clubes de futebol, seria a participação em eleições e descontos em ingressos 
fatores que agregam valor à fidelização. 
Segundo Mello Neto (2013), o relacionamento do torcedor com a entidade 
esportiva é baseado em quatro níveis: (a) nível de conhecimento, com base no 
conhecimento do torcedor sobre a estrutura e o funcionamento da entidade 
esportiva; (b) nível de acompanhamento, que trata do acompanhamento pelo 
torcedor das notícias divulgadas na mídia sobre a administração da entidade 
esportiva; (c) nível de comparecimento, que trata do comparecimento do torcedor às 
reuniões de associados e eventos do clube; e (d) nível de adesão que retrata a 
participação do torcedor no dia a dia do clube. Com base neste conceito é possível 
se chegar a diversos tipo de torcedores, como aqueles que somente acompanham 
as partidas, em casa, ou no estádio, mas não possuem interesse em conhecer a 
estrutura organizacional da entidade. Há também o torcedor aficionado ao clube. 
Este acompanha diariamente notícias e informações a respeito do time, acompanha 
as partidas, conhece os dirigentes e presidentes e faz questão de acompanhar o dia-
a-dia da instituição, inclusive participando de seus processos eleitorais. 
2.4 Atributos 
O estudo dos atributos tem ganhado destaque no cenário do comportamento 
do consumidor. Segundo Espinoza e Hirano (2003), isso se deve ao fato de que ter 
conhecimento dos atributos mais relevantes no julgamento do consumidor é 
fundamental para a tomada de decisão dos profissionais de marketing. Para Tinoco 
e Ribeiro (2008), a identificação dos pontos mais relevantes é essencial para que 
haja uma aproximação entre empresas e seus clientes. 
De acordo com modelos tradicionais da literatura de marketing, o 
comportamento do consumidor explica o que leva os consumidores a tomarem uma 
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ação efetiva, decidirem. Segundo esses modelos clássicos, o processo de tomada 
de decisão é resultado de um processo cognitivo que envolve um significado 
semântico relacionado aos atributos de um produto, ou seja, engloba conteúdo, a 
representação daqueles atributos para o indivíduo. 
Para Peter e Olson (2009) os consumidores veem produtos e serviços como 
um pacote de atributos. Os atributos seriam características, partes, aspectos que os 
consumidores descrevem para determinado item. De acordo definição em dicionário, 
atributo é aquilo que é próprio ou peculiar de alguém ou alguma coisa. 
Entendida a importância dos atributos, sua classificação segue diferentes 
pensamentos. As principais tipologias para classificar atributos são apresentadas por 
Zeithaml (1988), que classifica atributos como sendo intrínsecos, ou extrínsecos. Já 
Peter e Olson (2009) tratam de atributos como concretos ou abstratos. Nowlis e 
Simonson (1997) os classificam como comparáveis e enriquecidos. Para Alperto 
(1971), os consumidores, à hora da compra, consideram atributos como sendo 
salientes, importantes ou determinantes. 
2.4.1 Atributos concretos e abstratos 
Oriunda da Teoria do Comportamento do Consumidor, esta classificação busca 
classificar os atributos de acordo com seu grau de concretividade. Levando em 
consideração que pesquisadores se interessam tanto por características físicas, eles 
podem induzir consumidores a pensar nas marcas e produtos como um feixe de 
atributos (PETER; OLSON, 2009). Segundo os autores, é necessário identificar os 
atributos que são mais importantes e como eles são utilizados na compreensão e na 
tomada de decisão. 
Segundo os autores, atributos concretos representam as características 
tangíveis, físicas. São uma representação cognitiva das características físicas do 
produto. São as mais facilmente identificadas pelos compradores (ENGEL; 
BLACKWELL; MINIARD, 1990). Exemplos de atributos mais palpáveis são: peso, 
material usado na fabricação do produto e suas dimensões. 
Por sua vez, os atributos abstratos são definidos por Peter e Olson (2009) 
como sendo aspectos subjetivos, intangíveis. Eles são uma representação abstrata 
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de atributos concretos, características não tocáveis do bem. Estes atributos 
abstratos podem ser a capacidade de resistência à água de algum aparelho e o 
conforto oferecido em uma sala de cinema. 
Os autores ainda citam que os profissionais de marketing podem acrescentar 
novos atributos, retirar atributos obsoletos, ou alterar atributos existentes, visando 
torná-los mais atraentes aos compradores, desde que respeitando os limites 
impostos pela capacidade de produção e pelos recursos financeiros. 
Tal classificação não permite que haja uma classificação quanto à importância. 
Além disso, é evidente sua adequação para a avaliação de produtos, tendo pouca 
aplicabilidade aos serviços. 
2.4.2 Atributos comparáveis e enriquecidos 
Outra tipologia utilizada para a classificação de atributos é a de Nowlis e 
Simonson (1997), que dividem os atributos em comparáveis e enriquecidos. Os 
comparáveis, como diz a própria nomenclatura, são aqueles sobre os quais é 
possível realizar comparações precisas, de fácil comparação. Por serem menos 
complexos, tendem a ser relativamente mais determinantes em comparações de 
preços, por exemplo. 
Atributos enriquecidos são de mais difícil comparação, geralmente mais 
significativos e informativos, tendem a receber peso relativamente maior quando 
analisados separadamente dos produtos, buscando a formação de seu gosto. 
Geralmente são utilizados para analisar imagem e marca, tanto de produtos e 
serviços, quanto da empresa em si. 
A utilização desta tipologia requer uma avaliação das opções para escolha. Não 
é possível traçar um perfil do que os consumidores anseiam das organizações. É 
apenas uma avaliação onde é comparado o que está ao alcance do indivíduo. Para 
se fazer uso de tal tipologia, é necessário focar a análise no mercado, em seus 
produtos e serviços, mantendo clientes e suas necessidades em segundo plano. Tal 
fator foge aos padrões buscados pelo mercado atualmente. 
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2.4.3 Atributos intrínsecos e extrínsecos 
Os atributos são classificados em duas categorias: intrínsecos e extrínsecos, 
segundo Zeithaml (1988). Aqueles considerados intrínsecos são os que tem relação 
com características funcionais, componentes físicos, como cor, material, peso e 
tamanho, por exemplo. Já os atributos extrínsecos estão ligados ao produto, mas 
não fazem parte de sua composição física e sua alteração não implica em alterações 
na sua utilidade. Alguns exemplos são: preço, propaganda e marca. 
Na tomada de decisão, os compradores avaliam opções dentre as alternativas, 
buscando as que são capazes de satisfazer suas necessidades. O autor propõe que, 
no processo de decisão de compra, ambos os tipos de atributos são influenciadores, 
uma vez que, através deles, os consumidores formam uma avaliação do produto. 
Zeithaml (1988) aborda, sob a perspectiva dos atributos, percepções do 
consumidor quanto a preço, qualidade e valor. Espinoza e Hirano (2003) afirmam 
que os atributos de determinado produto levam o comprador a identificar a presença 
de benefícios, ou ausência de sacrifícios, e, com base nisso, formam uma percepção 
geral de determinado produto ou serviço. 
Em seu trabalho, a autora cita que o peso de ambos os tipos de atributos é 
relativo, oscilando de acordo com algumas variáveis. Ela diz que, no ponto de 
consumo, em situações onde os atributos intrínsecos são atributos de busca, ou em 
situações em que tais atributos tem alto valor preditivo, consumidores geralmente 
dependem mais dos atributos intrínsecos, em detrimento aos atributos extrínsecos. 
Já em casos onde os atributos intrínsecos estão ausentes num primeiro momento, 
quando sua avaliação requer mais tempo do que o consumidor está disposto a 
gastar, ou mesmo quando avaliar a qualidade se torna muito difícil, os compradores 
costumam depender mais de atributos extrínsecos do que dos intrínsecos. 
Neste aspecto, a teoria apresenta pouca precisão, levando em conta que 
mesmo o nível de conhecimento do consumidor e sua capacidade de perceber os 
atributos intrínsecos afetam o modo como ele avaliará tais atributos, e qual categoria 
terá maior influência em sua decisão. Nota-se que tal tipologia tem foco em 
produtos, restringindo sua aplicabilidade em serviços. 
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2.4.4 Atributos salientes, importantes e determinantes. 
Dentre as mais conhecidas classificações de atributos, a proposta por Alpert 
(1971) é uma das mais utilizadas. O autor considerou em sua pesquisa que a 
simples identificação de atributos era insuficiente para a compreensão de quais 
realmente determinam preferência e compra de determinado produto ou serviço. Ele 
argumenta que alguns atributos tem maior potencial para influenciar no momento da 
escolha. Dentro desta perspectiva de diferentes pesos dados aos atributos na 
tomada de decisão, Alpert (1971) sugeriu a classificação dos atributos em: salientes, 
determinantes e importantes. 
Atributos salientes são aqueles que são fornecidos, ou seja, que estão bem 
claros. Tais atributos são facilmente percebidos por um grupo de compradores, no 
entanto, não tem importância no processo de escolha do produto ou serviço. Eles 
agem como um conjunto total dos atributos percebidos pelo público, mas não 
possuem qualquer grau de relevância ou determinação na tomada de decisão do 
consumidor. Esses atributos somente teriam relevância na decisão em uma situação 
ideal, onde as demais condições se equivalessem. Neste caso, o fator de 
desempate é atribuído a estes pontos. 
O segundo tipo de atributos exposto por Alpert é o de atributos importantes. 
Estes fatores são os que os consumidores consideram importantes no momento da 
escolha de um produto ou serviço. Tais atributos tem possível influência na escolha, 
mas não determinam a compra. O motivo pelo qual eles não são determinantes se 
dá pelo fato de os compradores os considerarem necessários para qualquer produto, 
dentro de certa categoria. Sua ausência pode deixar o consumidor inseguro, fazendo 
com que ele possa desistir da compra, entretanto sua presença não tem potencial 
para ser geradora de vantagem. 
Por sua vez, atributos determinantes são aqueles que influenciam a decisão de 
compra, uma vez que determinam a preferência e o comportamento de compra. 
Para Espinoza e Hirano (2003) estes atributos estão entre aqueles importantes que 
os possíveis compradores levam em consideração como sendo capazes de causar 
uma influência positiva em sua compra. São aqueles que tem maior probabilidade de 
satisfazer seus desejos e necessidades, permitindo discriminar as opções. Tais 
atributos são os que geram os diferenciais de um produto, serviço ou marca. 
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Alpert (1971) argumenta a classificação destes atributos como determinante 
por estarem entre os motivos mais frequentemente citados para compra ou então 
tem maiores índices de relevância média de um conjunto de atributos. A 
consideração de tais atributos se deu pelo fato de a identificação dos atributos 
importantes não ser suficiente para conhecer quais determinam a compra e a 
preferência do consumidor. 
O uso de diversos instrumentos de análise estatística se faz necessário para 
identificar estes atributos determinantes, além de o uso de perguntas diretas ser 
considerado mais efetivo. 
Pelo fato de Alpert (1971) propor uma diferenciação dos atributos pela sua 
representatividade, tal classificação foi utilizada no trabalho, pois o principal objetivo 
é compreender os principais motivos que levam torcedores do S.C. Internacional a 
se associarem ao clube. 
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3 MÉTODOS E TÉCNICAS DE PESQUISA 
Neste tópico será apresentado o delineamento da pesquisa, quanto aos seus 
objetos, técnica a ser utilizada, a natureza das variáveis envolvidas, a base de dados 
e procedimentos de coleta e análise. 
3.1 Tipo e descrição geral da pesquisa 
Para a caracterização do estudo quanto aos seus fins lança-se mão da 
taxonomia apresentada por Vergara (2009), que propõe uma classificação de acordo 
com dois critérios: quanto aos meios e quanto aos fins.  
O presente estudo visa descrever quais os atributos com maior importância, na 
visão do torcedores do S.C. Internacional, para sua escolha pela fidelização junto ao 
clube. Deste modo, de acordo com a definição de Vergara (2009), qualifica-se a 
pesquisa como descritiva, uma vez que o objetivo é explicitar características de um 
fenômeno, apontando correlações entre as variáveis envolvidas. 
Quanto ao tratamento de dados e à natureza das variáveis, esta pesquisa é 
classificada como quantitativa, levando em consideração que as opiniões e 
informações de respondentes são obtidas através de escalas quantificadas, obtidas 
por meio de survey, e qualitativa, uma vez que este estudo visa aferir aspectos 
qualitativos do comportamento do consumidor esportivo torcedor do S.C. 
Internacional. Tal uso de questionário foi escolhido com o objetivo de obter, de forma 
direta, dos indivíduos da população-alvo, dados e informações que, após tratamento 
e análise, auxiliam no alcance dos objetivos aos quais o trabalho se propõe. 
3.2 Caracterização do setor 
Torcedores de futebol não devem ser tratados como consumidores tradicionais. 
A ação de torcer por um clube é uma manifestação de amor e lealdade, dando à 
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relação entre torcedor e clube aspectos de ordem e magnitudes diferentes daquelas 
percebidas entre consumidores tradicionais e as demais organizações do mercado. 
Uma particularidade percebida na maioria dos consumidores do futebol é o seu 
permanente relacionamento com o clube, independente da qualidade do serviço 
prestado ou do desempenho esportivo do clube. Desconforto e insegurança nos 
estádios, até mesmo maus resultados competitivos, por exemplo, apesar de 
causarem decepção dos torcedores, não são motivos para o fim de sua lealdade ao 
clube, atribuindo certo caráter de irracionalidade a essa relação.  
3.3 População e amostra ou Participantes da pesquisa 
Vergara (2009) definiu população como o conjunto de elementos (empresas, 
pessoas, produtos, etc.) que possuem características que serão estudadas. 
De acordo com Barbetta (2005, p.25) “população é o conjunto de elementos 
que formam o universo de nosso estudo e que queremos abranger no nosso estudo. 
São elementos para os quais desejamos que as conclusões oriundas da pesquisa 
sejam válidas”. 
No presente projeto, a amostra da pesquisa é composta por torcedores do 
clube de futebol Sport Club Internacional, de Porto Alegre/RS. Atualmente, o clube 
conta com mais de 140 mil indivíduos em seu quadro social, sendo o maior do Brasil 
neste quesito (FUTEBOL MELHOR). Esta escolha se deu pelo interesse de se fazer 
um estudo sobre o comportamento do consumidor do esporte futebol e este clube 
ser o que conta com maior número de associados, além da maior facilidade no 
acesso às informações do clube. Dado o tamanho da população e sua enorme 
abrangência, fatores como custos, tempo e dificuldade de acesso a todos os 
elementos que a compõem impossibilitariam a realização da pesquisa. 
Para Zanella (2006, p.93) “em grandes populações, é necessário extrair uma 
amostra, ou seja, uma parte da população, em função principalmente do custo da 
pesquisa, da dificuldade de acesso a todos os elementos dessa população”. 
A amostra selecionada para esta pesquisa foi do tipo não probabilística por 
conveniência (MATTAR, 1999) ou por acessibilidade (VERGARA, 2009). 
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Esse tipo de abordagem oferece boas estimativas dos dados da população, 
assim como economia de tempo e recursos, além de facilitar a execução da 
pesquisa. Por ser subjetiva, sua variabilidade amostral não é determinada com 
precisão e, por consequência, o erro amostral não pode ser mensurado. 
Para determiná-la, foram adotados alguns critérios de inclusão e exclusão, de 
modo a alcançar um número suficiente de respondentes que permitisse a realização 
da pesquisa e também conferisse representatividade da população. Gouveia (2006) 
sugere que se tenha ao menos 5 (cinco) pessoas para cada item do questionário, e 
pelo menos 100 (cem) casos no total. Pelo fato do instrumento desta pesquisa 
contar com 40 (quarenta) itens, o mínimo recomendado é de 200 (duzentos) 
participantes. A amostra do estudo foi de 218 torcedores, sendo todas as respostas 
válidas. 
3.4  Instrumento de coleta de dados da pesquisa 
O instrumento utilizado na pesquisa foi um questionário, caracterizado por 
apresentar uma série de questões por escrito aos respondentes (VERGARA, 2009). 
Trata-se de um instrumento fechado, onde os respondentes ponderam diante das 
alternativas apresentadas. Apenas itens como “idade” e “distância entre sua cidade 
e Porto Alegre/RS”, cidade onde está sediado o Sport Club Internacional, foram 
apresentados como campos abertos, por se tratar de respostas variadas para cada 
indivíduo pesquisado. 
O questionário tem início com questões de conteúdo sócio demográfico, nas 
quais são coletadas informações sobre idade, cidade de moradia, sexo, grau de 
escolaridade e renda familiar. A seguir são apresentadas perguntas relacionadas ao 
hábito de consumo do respondente, como local de compra de produtos do clube, 
frequência em jogos no estádio Beira Rio e gasto mensal, aproximado, com o clube. 
Na terceira parte do questionário são apresentados 30 (trinta) atributos 
selecionados pelo autor, com base em pesquisas e publicações, como a de MELO 
NETO (2013) e PEREIRA (2014). Estes atributos foram pontuados de acordo com a 
importância dada pelos torcedores pesquisados. A coleta se deu por meio de escala 
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do tipo Likert de 7 (sete) pontos, onde 1 (um) indica “nada importante” e 7 (sete) 
indica “extremamente importante”. 
Para uma avaliação semântica, tal instrumento passou pela avaliação de 15 
(quinze) indivíduos, visando avaliá-lo quanto à sua clareza e correção, conforme 
sugerido por Gil (1996).  
3.5 Procedimentos de coleta e de análise de dados 
Os questionários foram aplicados entre os dias 05 e 18 de novembro de 2015, 
através da internet, entre os torcedores do S.C. Internacional, mediante solicitação 
aos torcedores em grupos de e-mail, grupos de redes sociais ligados ao clube, tanto 
oficialmente, quanto de forma indireta (grupos de torcedores em diversas cidades), 
além do uso de um banco de dados disponibilizado pelo clube em seu site. A 
pesquisa foi aplicada pelo autor através da ferramenta virtual Google Docs para 
aplicação de questionários. Os dados coletados foram tabulados, tratados e, em 
seguida, analisados visando atingir os objetivos da pesquisa. 
Com os dados conseguidos a partir das duas primeiras partes do questionário, 
que tratam de fatores socioeconômicos e questões relativas ao hábito de consumo 
do torcedor, foram realizadas distribuições de frequência, com o intuito de traçar um 
perfil da amostra pesquisada, bem como características de seu consumo. 
Já os atributos foram submetidos a análises estatísticas, visando mensurar 
suas tendências centrais, por meio da média, e também a dispersão das respostas, 
através do desvio padrão. De tais análises foram obtidas informações que 
possibilitaram classificar os atributos por ordem de importância. 
Na busca por identificar dimensões que os torcedores utilizam para avaliar o 
Programa de Sócio Torcedor do clube, foi feita uma análise fatorial dos atributos. De 
acordo com Malhorta (2012), a análise fatorial é uma série de procedimentos 
utilizados essencialmente para redução e resumo dos dados. Busca-se identificar 
interdependência dos atributos, formando conjuntos, ou dimensões utilizadas pelos 
consumidores ao decidirem. Com a obtenção dos fatores, foram identificados os 




4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 
Neste tópico serão apresentados os resultados da pesquisa e analisadas as 
respostas encontradas. De início serão confrontados os resultados obtidos com a 
literatura com objetivo de encontrar semelhanças e diferenças no comportamento 
dos torcedores de futebol. Em seguida, é apresentada a relação de atributos e sua 
importância para os consumidores. Também são expostos os impactos do sexo e de 
hábitos de consumo na importância dada aos atributos e, por último, os resultados 
da análise fatorial aplicada aos atributos estudados. 
4.1 Características dos torcedores e de seus hábitos de consumo 
O número de respostas obtido ficou dentro do esperado, levando em conta o 
meio de divulgação da pesquisa. O número necessário de respostas foi obtido em 
duas semanas. Notou-se que, em sua maioria, os respondentes foram do sexo 
masculino, o que já era esperado devido ao maior interesse por futebol neste grupo. 
A idade dos respondentes variou entre 16 e 75 anos de idade, sendo que a 
média ficou em 41 anos e 6 meses. A maior concentração de respondentes está na 
faixa de 30 e 50 anos, representando 50,9%. Somente 11,9% da amostra é 
composta por torcedores abaixo de 25 anos de idade, o que já era esperado devido 
à essa faixa etária ser constituída, em sua maioria, por estudantes. 
A distância da cidade do entrevistado até Porto Alegre/RS, cidade em que está 
sediado o clube, apresentou números entre 0 (zero), pois o entrevistado mora na 
cidade, até 5000km. Destes, 13,3% moram em Porto Alegre/RS. Em sua maioria, 
59,6%, os torcedores residem até 1000km distantes da capital do Rio Grande do 




Figura 3 – Sexo dos participantes 
Fonte: elaborado pelo autor 
 
A escolaridade do entrevistado foi elevada, tendo 72,9% dos entrevistados 
concluído ao menos o Ensino Superior. Destes, 24,8% possuem Pós-graduação e 
7,3% Mestrado ou Doutorado. Apesar de disponível a opção de Ensino Básico 
Completo, não houve nenhum entrevistado que marcou tal opção. 
Cabe ressaltar que o número de torcedores com Segundo Grau Completo 
também foi significativo com 24,8%, quase um quarto da amostra. 
 
 
Figura 4 – Grau de escolaridade dos participantes 




Ao avaliar a quantidade de sócios e não sócios da amostra, verificamos uma 
grande diferença. O número de associados é de 198, totalizando 90,82% da 
amostra, enquanto somente 20 torcedores não se fidelizaram ao S.C. Internacional. 
Nota-se que grande parte dos associados é composta por homens (71,55%), 
enquanto 42 mulheres afirmam serem sócias do clube. Ao tratarmos dos não 
associados percebemos um maior equilíbrio, com 11 homens não sócios e 9 
mulheres. 
Quando são analisados a preferência do torcedor sobre os locais para 
compra de produtos constatamos que somente uma pequena parcela deles afirma 
não adquirir itens relacionados ao clube, somente 1,37%. Nota-se que um grande 
número torcedores afirma comprar produtos através da Internet. Esse montante 
supera dois terços da amostra, totalizando 68,80% dos torcedores. Em seguida, a 
opção com mais respostas foi “Loja ou dependências do clube”. No total, 61% dos 
pesquisados compram produtos, seja na loja do estádio, seja nas demais lojas do 
clube espalhadas pelo estado do Rio Grande do Sul. A terceira opção que mais teve 
marcações foi “Loja de esportes”, responsável por 46,33% da amostra. 
O mercado paralelo, que a maioria das vezes envolve produtos falsificados, 
sem autorização do uso de imagem do clube, representado na pesquisa por 
“Camelôs ou feiras populares” aparece muito abaixo das três primeiras posições, 
computando 5,96% das respostas. 
Além das opções disponibilizadas aos entrevistados, havia a opção “Outros” 
para que pudessem ser adicionadas opções diversas. Somente três entrevistados 
marcaram tal opção, com resposta que não especificam lugares ou meios de 
compra, apenas indicam conveniência, como por exemplo, “onde tiver produto oficial 
que achar interessante/diferente”. 
Por se tratar de um item que possibilitava marcar mais de uma opção, os 
percentuais apresentados abaixo somam mais de 100%. A opção mais indicada no 
questionário, para este item, foi Internet, com 149 casos. Logo atrás, com 131 




 Figura 5 – Local para compra de produtos do clube 
Fonte: elaborado pelo autor 
 
 
Com relação à frequência em jogos do time no Estádio Beira Rio, constatou-se 
uma homogeneidade maior entre as respostas, mas com uma superioridade (28,9%) 
para os que acompanham até duas vezes ao ano. Aqueles que acompanham duas 
vezes ao mês que, em geral, é o número máximo de vezes que o time atua no 
Estádio Beira Rio, correspondem a 19,3%. A diferença pode ser justificada pelo local 
de moradia dos entrevistados, lembrando que somente 13,3% da amostra residem 
em Porto Alegre/RS. Dos torcedores que responderam a pesquisa, 20,6% afirmam ir 
ao estádio até duas vezes a cada seis meses para assistir aos jogos do time, 
enquanto 15,6% comparecem uma vez ao mês mesmo número de respondentes 





Figura 6 – Ida do torcedor ao estádio Beira Rio 
Fonte: elaborado pelo autor 
 
Além de ida ao estádio em dia de jogos, também foi verificada a frequência com 
que os entrevistados visitam as dependências do clube. Por dependências do clube 
entende-se museu, bares e restaurantes, academia, Central de Atendimento ao 
Sócio, etc. Como já era previsto, os resultados apontam para uma frequência menor, 
se comparado com a frequência em dias de jogos do time. Por se tratar de uma 
instituição com a atividade fim sendo o futebol, a ida ao Complexo Beira-Rio em dias 
que não há jogos é pequena. Somente 24,3% dos entrevistados afirmam não 
frequentar as dependências do clube. Dos demais respondentes, apenas 1,8% 
indicou frequentar as dependências diariamente, enquanto 4,6% responderam 
semanalmente e 13,3% visita o local mensalmente. Além disso, 28,9% visitam até 




Figura 7 – Visita do torcedor às dependências do clube 
Fonte: elaborado pelo autor  
A última questão presente na pesquisa a respeito do consumo do torcedor trata 
do gasto mensal médio com o clube. Nesta questão foi abordado em qual faixa de 
gasto o torcedor se encaixa. Nestes gastos estão inclusos valores de ingressos, 
compra de diversos produtos (uniforme de jogo, roupas de passeio, acessórios, 
etc.), serviços (estacionamento, compra online, etc.), mensalidade, para o caso de 
sócios e demais gastos relacionados ao S.C. Internacional. 
O que se percebeu foi a pequena quantidade de torcedores que não gastam 
com o clube, apenas 5%. Nota-se que a maioria dos entrevistados, 53,2%, gasta 
entre R$51 e R$ 500. As alternativas que menos apareceram foram as de gastos 
entre R$501 e R$1000 (3,2%) e acima de R$1000 (2,3%). Devido à maioria dos 
respondentes ser associada ao clube, já era esperado que o número de indivíduos 
que não gastam com o clube fosse pequeno. O mesmo motivo explica os gastos nas 
faixas entre R$51 e R$100 (35,8%), e R$101 e R$500 (36,2%), pois são as faixas 
em que se enquadram os valores das mensalidades cobradas pelo clube. Vale 
ressaltar que os valores cobrados no Programa de Sócio Torcedor do clube variam 
de acordo com o local de residência do torcedor, sendo cobrados valores menores 





Figura 8 – Gasto médio mensal com o clube 
Fonte: elaborado pelo autor 
4.2 Importância dos atributos 
Os torcedores entrevistados avaliaram 30 (trinta) atributos, os quais estavam 
dispostos de forma sequencial e aleatória. Foi pedido aos entrevistados que 
atribuíssem uma pontuação variando entre um (nada importante) e sete 
(extremamente importante). As médias aritméticas destes atributos variaram entre 
3,69 (uso das dependências do clube) e 5,67 (qualidade do estádio Beira Rio). 
De acordo com Pereira Filho et al. (2013) a qualidade do serviço é a medida de 
quão bem o nível do serviço prestado atende às expectativas do consumidor. Isso 
indica que o torcedor, além da paixão pelo clube, tem uma elevada expectativa em 
relação ao serviço prestado pela instituição. 
Apesar disso, em razão do grande número de itens, decidiu-se por também 
realizar uma análise fatorial exploratória para reduzir o número de fatores, visando 
simplificar o entendimento sobre o que os torcedores priorizam no processo de 
fidelização. Para tanto se utilizou do método de extração de componentes principais 
(MALHORTA, 2012). Fez-se uso da rotação Varimax, a qual visa obter a máxima 





Atributos Média Desvio Padrão 
1 Resultados obtidos pela equipe principal 4,63 1,95 
2 A conquista de títulos pela equipe principal 4,61 1,97 
3 Variedade e disponibilidade dos diversos produtos licenciados 4,38 1,65 
4 Qualidade dos diversos produtos licenciados 4,82 1,59 
5 Valor das mensalidades do Programa Sócio Torcedor do clube 4,83 1,63 
6 Preços cobrados nos diversos serviços do clube 4,45 1,74 
7 Resultados apresentados pela gestão do clube 5,06 1,75 
8 Desempenho da gestão do clube 5,09 1,75 
9 Transparência da gestão do clube 5,42 1,61 
10 Uso das dependências do clube 3,69 1,86 
11 Direito a voto nas eleições do clube 5,25 1,73 
12 Direito a se candidatar às eleições do clube 4,06 2,04 
13 Contato entre clube e torcedor 5,24 1,56 
14 Desconto em ingressos para jogos do clube no estádio Beira Rio 5,16 1,71 
15 Descontos em diversos outros produtos e serviços do clube 4,92 1,77 
16 Preferência na compra de ingressos para jogos do clube no estádio Beira Rio 5,50 1,69 
17 Locação de cadeiras e camarotes no estádio Beira Rio 4,06 2,02 
18 Confraternização entre sócios do clube 4,64 1,72 
19 Eventos entre sócios e jogadores e/ou ídolos históricos do clube 5,14 1,64 
20 Qualidade do estádio Beira Rio 5,67 1,38 
21 Conforto do estádio Beira Rio 5,60 1,43 
22 Segurança no estádio Beira Rio e arredores 5,59 1,50 
23 Limpeza do interior do estádio Beira Rio e arredores 5,32 1,55 
24 Acessibilidade ao interior do estádio Beira Rio e arredores 5,43 1,54 
25 Transporte até o estádio Beira Rio 4,57 1,99 
26 Bons jogos oferecidos ao torcedor 5,30 1,52 
27 Sorteios realizados pelo clube antes dos jogos e nos intervalos 4,00 1,86 
28 Comodidade oferecida pelo clube 5,36 1,51 
29 Uso da imagem do clube para a construção do Self Social 4,98 1,66 
30  Uso da imagem do clube para a construção do Self Interno 4,92 1,66 Tabela 4 – Grau de importância dos Atributos 
Fonte: elaborado pelo autor 
 
Para determinar quantos fatores seriam extraídos, utilizou-se o método de 
retenção pelos autovalores, também chamados de eigenvalues, onde os fatores que 
possuíssem uma quantidade de variância explicada maiores do que 1 seriam 
retidos, de acordo com o ilustrado pelo scree plot. 
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 Figura 9 – Scree Plot para definição do número de fatores 
Fonte: elaborado pelo autor 
 
O modelo e seus fatores são capazes de explicar 73,76% das variações de 
respostas encontradas. Como consequência, resultou nos seguintes fatores: 
infraestrutura e qualidade (22,334%), imagem e socialização (11,648%), gestão do 
clube (11,373%), preços e descontos (10,424%), desempenho do time e produtos 
licenciados (10,406%) e, eleições e dia-a-dia do clube (7,578%). Tais valores 
representam somente as variações de respostas explicadas, não significando que os 
fatores foram considerados pelos torcedores nesta ordem. 
A seguir, procedeu-se a análise de consistência interna dos fatores. Esse passo 
visa medir a coerência das respostas dos participantes da pesquisa. A ferramenta 
utilizada foi o Alfa de Cronbach. Malhorta (2012) define como confiáveis valores 
superiores a 0,60 para pesquisas de marketing. Conforme apresentado na tabela 5, 











Conforto do estádio Beira-Rio 5,60 1,431 
5,371 0,941 
Limpeza do interior do estádio 
Beira-Rio e arredores 5,32 1,550 
Qualidade do estádio Beira-Rio 5,67 1,382 
Acessibilidade ao interior do estádio 
Beira-Rio e arredores 5,43 1,538 
Segurança no estádio Beira-Rio e 
arredores 5,59 1,504 
Transporte até o estádio Beira-Rio 4,57 1,985 
Bons jogos oferecidos ao torcedor 5,30 1,520 
Comodidade oferecida pelo clube 5,36 1,512 
Preferência na compra de ingressos 





Uso da imagem do clube para a 
construção do Self Interno 4,92 1,664 
4,920 0,881 
Uso da imagem do clube para a 
construção do Self Social 4,98 1,664 
Confraternização entre os sócios do 
clube 4,64 1,717 
Eventos entre sócios e jogadores 
e/ou ídolos históricos do clube 5,14 1,636 
Gestão do clube 
Desempenho da Gestão do clube 5,09 1,752 
5,190 0,952 Transparência da Gestão do clube 5,42 1,611 Resultados apresentados pela 
Gestão do clube 5,06 1,750 
Preços e Descontos 
Preços cobrados nos diversos 
serviços do clube 4,45 1,741 
4,840 0,829 
Valor das mensalidades do 
Programa Sócio Torcedor do clube 4,83 1,632 
Desconto em ingressos para jogos 
do clube no estádio Beira-Rio 5,16 1,708 
Desconto em diversos outros 
produtos e serviços do clube 4,92 1,770 
Resultados e 
Produtos 
A conquista de títulos pela equipe 
principal 4,61 1,970 
4,610 0,853 
Resultados obtidos pela equipe 
principal 4,63 1,947 
Variedade e disponibilidade dos 
diversos produtos licenciados 4,38 1,645 
Qualidade dos diversos produtos 
licenciados 4,82 1,590 
Eleições e Dia-a-dia 
Uso das dependências do clube 3,69 1,855 
4,265 0,751 
Direito a se candidatar às eleições 
do clube 4,06 2,042 
Locação de cadeiras e camarotes 
no estário Beira-Rio 4,06 2,015 
Direito a voto nas eleições do clube 5,25 1,727 
Tabela 5 – Fatores considerados para fidelização 
Fonte: elaborado pelo autor 
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Para verificar a adequação da aplicação de uma análise fatorial para o conjunto 
de dados da pesquisa, são utilizadas as medidas de KMO e o teste de esfericidade 
de Bartlett. O KMO da pesquisa foi de 0,929. Tal valor é considerado muito bom 
(FIELD, 2009). O teste de esfericidade de Bartlett apresentou um qui-quadrado de 
5207,675, com nível de significância zero. 
Após a obtenção das informações necessárias para atestar a validade e 
adequação do uso de uma análise fatorial no trabalho, tem início uma análise dos 
fatores considerados pelos torcedores, de acordo com as tipologias de atributos de 
Peter e Olson (2009), Zeithaml (1988) e Alpert (1971) identificadas anteriormente. A 
tipologia de Nowlis e Simonson (1997) não foi considerada para análise por 
necessitar a comparação de produtos ou serviços. 
Primeiramente, devido a sua importância, tratamos do fator infraestrutura e 
qualidade, que está ligado à infraestrutura do estádio Beira-Rio e qualidade do 
evento esportivo, desde a aquisição de ingressos, até o espetáculo do jogo. 
Aspectos como segurança, tanto nos arredores, quanto dentro do estádio, 
comodidade para os torcedores, acessibilidade, bem como para portadores de 
necessidades especiais e idosos, limpeza do estádio e arredores, preferência na 
compra de ingressos, seja qual for a competição disputada pelo clube no estádio 
Beira-Rio, e a qualidade das partidas disputadas. Tais características favorecem a 
ida dos torcedores ao estádio com maior frequência, gerando uma fidelização, 
mesmo que informal (FAGUNDES et al., 2013). 
Tal fator, infraestrutura e qualidade, é tido como atributo determinante sob o 
ponto de vista dos torcedores, por apresentar um índice de importância maior dentro 
do conjunto. As características contidas nele requerem atenção especial. Com base 
na literatura apresentada, este atributo apresenta aspectos intrínsecos nos itens que 
se referem à infraestrutura e aspectos extrínsecos na qualidade do evento, sendo, 
de maneira geral, abstrato, por se tratar de características intangíveis. 
Em seguida vem o fator imagem e socialização. Este tem forte ligação com o 
relacionamento entre torcedores e o uso da imagem do clube. Tal quesito trata do 
posicionamento do indivíduo na sociedade, por meio de afinidade com outros 
torcedores, além da imagem do torcedor perante a comunidade em que vive.  Esta 
orientação é confirmada em diversas publicações que citam a paixão do torcedor 
como principal diferencial desde nicho em relação a outros, incluindo um sentimento 
de identificação com demais torcedores, os quais costumam se reunir para 
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acompanhar os jogos do seu time, seja no estádio, seja em sua comunidade, ou até 
mesmo em casa (MELO NETO, 2013). 
O fator imagem e socialização pode ser considerado importante, uma vez que 
não determina a fidelização, mas tem capacidade de influenciar tal decisão. Apesar 
de importante, este não se trata de um fator necessário no âmbito esportivo. É 
comum a associação de pessoas que moram distantes de Porto Alegre/RS, inclusive 
em áreas com poucos torcedores do Internacional. Tal fator é um atributo extrínseco, 
por não fazer parte da composição física, e abstrato, devido a sua subjetividade. 
Em seguida, o fator gestão do clube é tratado. Este está relacionado às ações 
tomadas pela gestão do clube em todos os âmbitos, além de sua credibilidade 
perante a torcida. Ele possui importância relativa de menor relevância à consistência 
do Programa de Sócio Torcedor do clube. Muitos torcedores levam em consideração 
a destinação de sua contribuição para o clube. São consideradas as ações, tanto da 
presidência, quanto das diretorias, no funcionamento da instituição. Gastos 
ordenados, respeito ao caixa disponível no clube, além de uma boa transparência na 
gestão, são qualidades que podem determinar se o indivíduo está disposto a investir 
seu dinheiro no clube. 
Apesar de não ter a mesma influência do fator imagem e socialização, a gestão 
do clube também é importante. Sua ausência pode ser crucial na decisão do 
torcedor por não se fidelizar. Pelo fato de sua alteração ser capaz de influenciar nos 
benefícios, nos preços e na destinação da verba do Programa de Sócio Torcedor, 
este pode ser considerado um atributo intrínseco, e abstrato, por não estar 
relacionado a aspectos concretos. 
O fator preços e descontos está atrelado aos valores cobrados pelo clube na 
mensalidade do programa e aos descontos oferecidos por ele. Apesar de não figurar 
entre os atributos mais importantes, este tem considerável relevância, 
principalmente em momentos de instabilidade econômica, uma vez que pode ser 
impraticável a associação do indivíduo em razão do valor da mensalidade. Os 
descontos também são levados em consideração por representarem uma economia 
oferecida através do programa em diversos produtos e serviços, não apenas ligados 
ao clube, mas também de diversos parceiros, como em supermercados, lojas de 
esportes e companhias de taxi. 
Preços e descontos conta com uma importância relativa, mas podem influenciar 
no interesse do torcedor pela fidelização.  Este atributo é extrínseco, por tratar de 
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valores e benefícios oferecidos, e comparável, por ser algo facilmente medido a 
respeito da viabilidade, ou não, da adesão ao programa. 
O fator resultados e produtos trata do desempenho da equipe de futebol em 
partidas e competições, além dos produtos oferecidos pelo clube, sejam uniformes 
de jogo, ou qualquer produto que, legalmente, estampe a marca do clube. Pelo fato 
do futebol tratar da paixão do torcedor, os resultados apresentados pelo time 
profissional, e até mesmo a variedade e qualidade dos produtos, ficam em segundo 
plano, uma vez que não é comum o torcedor trocar de time devido a resultados 
insatisfatórios, muito menos à escassez de produtos licenciados. 
Apesar de possuir uma importância relativamente pequena, este fator pode ter 
grande influência no interesse inicial pelo clube. Sendo assim, os resultados são 
requisitados pelos torcedores, mas não os impedem de seguir acompanhando o 
time. Trata-se de um atributo extrínseco, por não afetar as características do 
Programa de Sócio Torcedor, e abstrato por estar relacionado a aspectos mais 
subjetivos deste programa. 
O fator eleições e dia-a-dia, por sua vez, está relacionado à participação do 
torcedor na vida do clube. Por ser um clube que permite seu associado votar nas 
eleições para Presidente e Conselho Deliberativo, o Internacional permite uma maior 
participação do sócio na vida política. Além disso, por dispor de uma estrutura que 
vai alem do estádio, é possível que o indivíduo frequente o clube não apenas em dia 
de jogos. Com a existência de academia, museu, loja oficial, o Centro de 
Treinamentos da equipe principal e diversos outros estabelecimentos e serviços, o 
torcedor é capaz de ir até diariamente para o clube. 
Eleições e dia-a-dia compõem a variável de menor importância, mas também 
pode despertar interesse do torcedor por possibilitar participação no processo 
eleitoral do clube e oferecer serviços diversos a preços mais atrativos. Este é um 
atributo extrínseco, por sua alteração influenciar na utilidade, e abstrato, por se tratar 
de uma representação abstrata de aspectos concretos. 
Após esta análise, pode-se concluir que o atributo considerado determinante, 
aquele que requer maior atenção, é o de infraestrutura e qualidade. 
 Entre esses determinantes encontram-se atributos intrínsecos e extrínsecos. Tal 
resultado corrobora que a tipologia de Zeithaml (1988) não possibilita definir os 
atributos formadores de diferencial, assim como ocorre com a classificação de Peter 
e Olson (2009). 
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Quando trabalhamos com serviços, a grande parte dos atributos é extrínseca, 
uma vez que não tratam de componentes físicos. Os atributos utilizados na pesquisa 
são abstratos pelo mesmo motivo: tratam de serviços, onde todos eles são 
intangíveis ou refletem uma representação abstrata de atributos concretos. 
4.3 Impacto das variáveis no comportamento 
O presente trabalho observou e tentou encontrar diferenças na importância dada 
aos atributos pelos diferentes sexos e condição de associado, ou não. Também 
foram colocadas frente a frente outras variáveis, visando identificar algum tipo de 
padrão, alguma possível relação entre os itens. 
Baseado nas ANOVAs dos grupos “sexo” e “associação” alcançou-se os 
seguintes resultados: 
 




Não sócio 5,176 
Geral 4,96 
Tabela 6 – Diferença de médias entre grupos 
Fonte: elaborado pelo autor 
 O quesito sexo dos respondentes apresentou como resultado uma importância 
atribuída aos itens ligeiramente maior por parte dos homens. Os torcedores do sexo 
masculino deram maior importância à maioria dos atributos. Algumas exceções, 
como “Segurança no estádio Beira-Rio e arredores” e “Variedade e disponibilidade 
dos diversos produtos licenciados”, tiveram maior importância para as mulheres. A 
diferença média entre os gêneros foi pequena, aproximadamente 0,13. Salvo alguns 
itens, isso indica uma homogeneidade na importância dada pelos pesquisados. 
Com relação ao fato do respondente ser sócio, ou não, a diferença foi maior do 
que a observada em relação ao sexo dos participantes. Assim sendo, todos os seis 
fatores foram pontuados de maneira mais elevada por aqueles que não são 
associados ao clube. A diferença encontrada entre os dois grupo foi de, 
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aproximadamente, 0,28, o que a torna maior que em relação ao gênero, mas ainda 
bastante próximas. 
Complementarmente, visando encontrar padrões dentro da amostra estudada, 
houve o cruzamento de dado, através do método de referência cruzada, no qual são 
formadas tabelas que confrontam dados de duas diferentes variáveis. Nesta análise 
foram utilizadas as variáveis sexo, idade, nível de escolaridade, local de compra de 
produtos do clube, distância entre a cidade do entrevistado e Porto Alegre, renda 
familiar, gasto mensal médio com o clube, e se o indivíduo é sócio do clube, ou não. 
A respeito da distância de residência do indivíduo até Porto Alegre/RS, notou-se 
que, daqueles que moram na capital gaúcha, ou até 150km distante, 94,4% são 
sócios do clube. Já para aqueles que moram a mais de 300km da sede do clube 
somam 89,2% de sócios. Tratando-se da renda familiar e do gasto mensal médio, 
percebe-se que, dentre aqueles que moram até 150km de Porto Alegre/RS, a maior 
parte tem gastos mensais, em média, entre R$ 101 e R$ 500. São os mesmos os 
valores indicados por aqueles que residem a pelo menos 301km da cidade. A 
diferença fica por conta da porção que mora entre 151km e 300km distante da 
capital, cujo o gasto médio mensal fica entre R$ 51 e R$100. 
Ao analisarmos o sexo dos torcedores que responderam à pesquisa, notamos 
que, proporcionalmente, há maior adesão ao programa por parte dos homens. Mais 
de 90% deles é associado ao clube, enquanto por volta de 80% das mulheres são 
fidelizadas. Verificando gasto médio em função do gênero, nota-se que a maioria 
dos respondentes homens indicou um gasto mensal na média entre R$ 51 e R$ 100. 
Já para as mulheres, o gasto indicado ficou entre R$ 101 e R$ 500 para quase 40% 
delas. Conforme já exposto anteriormente, é notável a preferência do público 
masculino pelo futebol, apesar de crescente o número de mulheres que apresentam 
a mesma ligação com o esporte. 
Quando consideramos a idade dos respondentes, vemos que quase um terço 
deles tem entre 26 e 50 anos de idade. Em seguida vem aqueles com 51 anos, ou 
mais, representando quase 30%. Dentre o maior grupo, o gasto médio informado foi 
entre R$ 51 e R$ 100. Já aqueles que tem mais de 50 anos de idade apresentam 
gastos na faixa de R$ 101 a R$ 500. 
Outro aspecto analisado foi a escolaridade dos torcedores. Em sua maioria, 
41,9%, os sócios do Internacional possuem nível superior completo, e apresentam 
gastos mensais entre R$ 51 e R$ 100. A seguir vem aqueles com pós-graduação 
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(25,7%). Estes, em sua maioria, indicaram um gasto mensal médio entre R$ 101 e 
R$ 500. 
Um achado na análise de referência cruzada indica que os torcedores entre 26 e 
50 anos de idade são os que mais realizam compras pela Internet. Em contrapartida, 
aqueles a partir de 51 anos são os que menos realizam esses tipos de compra, 
tendo preferência por comprar os produtos do clube diretamente em lojas e/ou 
dependências do clube. Esta foi a única das três faixas etárias estudadas que não 
apresentou as compras online como a principal opção. 
Curiosamente, os entrevistados que mais informaram não comprar produtos do 
clube são aqueles que residem mais próximos da sede do Internacional, distante em 
até 150km. Como já era previsto, as compras pela Internet foram as mais citadas 
pelos torcedores que residem mais distantes de Porto Alegre/RS. No entanto, a 
compra de produtos nas lojas e/ou dependências do clube alcançou segundo lugar 
neste grupo. Tal fenômeno pode ser explicado pela ida, mesmo que esporádica, ao 
estádio para acompanhar jogos do seu time. A grande maioria dos colorados que 
moram distante de Porto Alegre/RS informam visitar a sede do clube anualmente. 
Outro aspecto notado na análise efetuada foi que a maior parte dos torcedores 
do sexo masculino, quase 75%, declarou usar a Internet para a compra de produtos. 
Curiosamente, menos da metade das respostas do público feminino indicou a 
preferência por este canal. Na contramão deste raciocínio temos uma relativa 
igualdade entre os sexos quando se trata da compra de produtos em camelôs e 
feiras populares, assim como nas demais opções apresentadas. 
Ao analisarmos a escolaridade dos torcedores, notamos que aqueles com ao 
menos o ensino superior completo tem preferência por compras online, em relação 
aos demais meios. 
Agora, ao verificar-se a preferência do canal para compra de produtos do clube 
em relação ao fato do indivíduo ser associado, ou não, percebeu-se uma preferência 
similar entre compras na Internet e aquelas efetuadas nas lojas e/ou dependências 
do clube. Este crescimento da preferência pelos estabelecimentos do clube, se 
comparado com as análises anteriores deste trabalho, pode ser explicado pelos 
descontos oferecidos aos sócios torcedores nos produtos licenciados do 
Internacional.  
De posse de tais resultados é possível se traçar um perfil do torcedor do S.C. 
Internacional, bem como aqueles atributos determinantes para sua fidelização. 
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5 CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES 
Este trabalho se propôs a identificar e analisar os atributos determinantes para 
os torcedores do S.C. Internacional na adesão ao Programa de Sócio Torcedor do 
clube. Os resultados obtidos permitiram atingir tal objetivo, compreendendo o 
comportamento do torcedor brasileiro de futebol. 
Esta pesquisa identificou que os torcedores do Internacional não se associam ao 
clube apenas devido aos resultados apresentados pelo time. A infraestrutura 
apresentada pelo clube, bem como descontos e preferência na compra de ingressos 
para jogos no Beira-Rio e a qualidade deste estádio, são os principais motivos para 
a fidelização. Os torcedores enxergam o Internacional como meio de interação social 
e de moldagem de sua imagem perante a sociedade. 
Constatou-se que os atributos que receberam mais pontuação abordam 
características do estádio (qualidade, conforto, segurança e acessibilidade), 
facilidades e privilégios oferecidos ao torcedor (preferência na compra de ingressos, 
comodidade e direito a voto), além daqueles relacionados à gestão do clube, como 
sua transparência. 
No entanto, o presente estudo visou classificar os atributos através de uma 
análise fatorial, com a ideia de conhecer a maneira como os torcedores analisam o 
clube e seu Programa de Sócio Torcedor. Observou-se que estes consideram os 
fatores infraestrutura e qualidade, imagem e socialização, gestão do clube, preços e 
descontos, resultados e produtos, e eleições e dia-a-dia. Tal abordagem do estudo 
sinaliza as características que devem ser priorizadas na formação de uma estratégia 
de posicionamento. 
O primeiro fator (infraestrutura e qualidade), que tem maior pontuação, é tido 
como o atributo determinante. Ele influencia a decisão de fidelização do torcedor, 
determinando sua preferência. Este atributo é formador de diferencial no Programa 
de Sócio Torcedor e merece especial atenção do clube. 
Não foi possível tirar conclusões mais detalhadas em relação ao impacto do 
sexo e da prévia associação do indivíduo, uma vez que os resultados não 
apresentaram alterações significativas na avaliação dos atributos. 
Como limitação, este trabalho apresenta fragilidade em não poder fazer 
generalizações de resultados, levando-se em conta a restrição do estudo dos 
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torcedores do S.C. Internacional. Todavia, não era este o objetivo central da 
pesquisa. Como o próprio trabalho traz em seu desenvolvimento, especificidades 
culturais são passíveis de influenciar as preferências, podendo gerar resultados 
adversos. Aí consiste a necessidade de se investigar em diferentes locais e 
momentos. 
Futuros trabalhos podem visar investigar outros públicos, variando desde o time 
em foco, até a modalidade esportiva abordada, uma vez que o futebol tem sido o 
esporte com maior destaque em pesquisas relacionadas à gestão esportiva, no 
Brasil. 
Outros pontos podem ser abordados em estudos posteriores, como possíveis 
diferenças nas avaliações dos atributos para os torcedores que residem mais 
distantes da cidade do clube e não aproveitam dos mesmos benefícios daqueles que 
moram em Porto Alegre/RS, como uso da academia, ida frequente aos jogos, etc. 
Além disso, outros atributos podem ser levados em consideração ao se estudar tal 
público. 
Sugestões a serem levantadas para clube vão desde um mapeamento para 
determinar principais nichos de sócios do clube distantes de da região Sul do Brasil, 
visando uma maior interação com este público, uma vez que a maioria dos 
benefícios ofertados pelo Programa de Sócio Torcedor do Internacional é focada 
para aqueles residentes do Rio Grande do Sul, até um foco maior para as mulheres 
torcedoras do time, uma vez que são elas as que mais gastam com o clube e seus 
diversos serviços e produtos. 
Outra sugestão é em relação ao transporte até o estádio Beira-Rio, uma vez que 
este atributo teve alta avaliação junto aos respondentes. Ações junto a Prefeitura de 
Porto Alegre, visando mais linhas de ônibus e horários flexíveis para dias de partidas 
à noite, até a construção de uma Marina, prevista no projeto de modernização do 
Complexo Beira-rio, podem satisfazer os anseios de torcedores por um transporte de 
melhor qualidade para  dias de jogos. 
Em suma, se percebeu o valor de compreender o comportamento do 
consumidor e seus desejos e anseios, tendo isso como fonte de atração e 
fidelização do torcedor. É imprescindível estar em constante contato com os 
torcedores, uma vez que este é o principal ativo do clube e uma de suas principais 
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Apêndice B – Análise Fatorial 
 
Rotated Component Matrixa 
 Component 
1 2 3 4 5 6 
Conforto do estádio Beira-Rio ,817      
Limpeza do interior do estádio 
Beira-Rio e arredores ,809 
     
Qualidade do estádio Beira-Rio ,762      
Acessibilidade ao interior do 
estádio Beira-Rio e arredores ,750 
     
Segurança no estádio Beira-
Rio e arredores ,690 
     
Transporte até o estádio Beira-
Rio ,685 
     
Bons jogos oferecidos ao 
torcedor ,628 
     
Comodidade oferecida pelo 
clube ,583 
     
Preferência na compra de 
ingressos para jogos do clube 
no estádio Beira-Rio 
,551 
     
Uso da imagem do clube para 
a construção do Self Interno  ,827 
    
Uso da imagem do clube para 
construção do Self Social  ,823 
    
Confraternização entre os 
sócios do clube  ,577 
    
Eventos entre sócios e 
jogadores e/ou ídolos históricos 
do clube 
 ,575 
    




   




   
Resultados apresentados pela 
Gestão do clube  
 
,838 
   
Preços cobrados nos diversos 






Valor das mensalidades do 






Desconto em ingressos para 
jogos do clube no estádio 
Beira-Rio 
   
,631 
  
Desconto em diversos outros 
produtos e serviços do clube 
   
,582 
  
A conquista de títulos pela 
equipe principal 
    
,786 
 
Resultados obtidos pela equipe 
principal 
    
,751 
 
Variedade e disponibilidade 
dos diversos produtos 
licenciados 
    
,672 
 
Qualidade dos diversos 
produtos licenciados 
    
,644 
 
Uso das dependências do 
clube 
     
,686 
Direito a se candidatar às 
eleições do clube 
     
,641 
Locação de cadeiras e 
camarotes no estádio Beira-Rio 
     
,506 
Direito a voto nas eleições do 
clube 
     
,497 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 








Anexo A – Estatuto Social SPORT CLUB INTERNACIONAL 
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